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найдешевшим засобом маркетингової комунікації є реклама, на промисловому ринку 
найдешевшим засобом комунікації є персональний продаж. 
2. Розглянуто методи визначення витрат на просування продукції, такі як метод 
«від наявних коштів», метод часткової участі на ринку, метод «процент від обсягу збуту», 
метод конкурентного паритету, метод «виходячи з цілей та задач» та ін. Найбільш 
ефективним є використання комбінації з двох або більше методів. 
3. Виходячи з характеристики методів визначення витрат на просування продукції, 
на промисловому ринку загальний бюджет на просування продукції підприємства може 
бути визначений за допомогою комбінування методу часткової участі на ринку та методу 
«виходячи з цілей та задач», а витрати розподілені між окремими складовими системи 
маркетингових комунікацій. 
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Куровська О.А., Ткачова А. О., Менжунова М. О. Проект створення бренду 
міста як інструмент підвищення інвестиційної привабливості. В статті розглянуто 
теоретичні та практичні аспекти маркетингу міст. Запропоновано механізм реалізації 
проекту зі створення бренду міста. Виявлено взаємозв’язок між брендом міста та його 
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інвестиційної привабливістю. Визначено основні фактори та напрями інвестиційного 
маркетингу територій. 
Куровская Е.А., Ткачёва А. А., Менжунова М. А. Проект создания бренда 
города как инструмент повышения инвестиционной привлекательности. В статье 
рассмотрены теоретические и практические аспекты маркетинга городов. Предложен 
механизм реализации проекта создания бренда города. Выявлена взаимосвязь между 
брендом города и его инвестиционной привлекательностью. Определены основные 
факторы и направления инвестиционного маркетинга территорий. 
Kurovskaya H.A., Tkachova A.O., Menzhunova M.A. The project for a city brand 
development as the instrument aimed at the rise of investment attractiveness. In the article 
the theoretical and practical aspects of city marketing are covered. The mechanism for 
execution of a project for a city brand development is herein set forward. The interconnection 
between the city brand and its investment attractiveness has been revealed. The principle factors 
and directions of the investment marketing for the territories are determined. 
Постановка проблемы. Если говорить о сегодняшних тенденциях в мире, то 
следует сказать, что города (регионы, страны) конкурируют между собой за выгодные 
инвестиционные проекты, туристов, высококвалифицированных специалистов, студентов 
и др. Для того, чтобы выиграть в данной конкурентной борьбе, город должен 
представлять собой «интересный продукт». А для этого необходимо формирование 
целостного и положительного образа городской среды, чем и занимается маркетинг 
территорий.  
Анализ последних исследований и публикаций. Сегодня как в мире, так и в 
Украине наблюдается увеличение интереса к исследованию вопросов использования 
маркетинговых инструментов в развитии территории. Тематика данных исследований 
нашла свое отражение в работах таких авторов, как Антипина Е.А.[1], Визгалов Д.В. [2;3], 
Котова Н.О. [4], Логунцова И.В. [5], Панкрухин А.П. [6], Сачук Т.В. [7] и др. 
Целью статьи является обоснование необходимости  внедрения маркетингового  
подхода в разработке стратегии города и обоснование механизма реализации проекта 
создания бренда города.  
Изложение основного материала. Необходимость в применения маркетингового 
подхода относительно развития городов определяется тем, что, во-первых, меняется 
философия и цели развития городов, которые в настоящее время стремятся сформировать 
в своих границах благоприятную среду жизнедеятельности, в том числе и 
предпринимательскую среду. Во-вторых, если раньше городская власть отвечала,  прежде 
всего, за решение производственных задач, возложенных на город, то теперь она отвечает 
за социально-экономическое развитие города, включая его благоустройство, безопасность 
граждан и т.п. В-третьих, увеличивается конкуренция между отдельными городами [6]. 
Важным является понимание того, что стратегия развития территории (города) 
является базисом для маркетинга территории, именно стратегия определяет основные 
направления, цели и задачи, которые следует решить [2; с. 22]. 
Маркетинг территорий - маркетинг, рассматривающий в качестве объекта 
внимания и продвижения территорию в целом, осуществляемый как внутри, так и за ее 
пределами, и нацеленный на создание, развитие, эффективное продвижение и 
использование конкурентных преимуществ данной территории в ее интересах, в 
интересах ее внутренних, а также тех внешних субъектов, в сотрудничестве с которыми 
она заинтересована [8; с.42].   
В свою очередь, брендинг территории выступает наиболее эффективным 
инструментом территориального маркетинга. В данном случае брендинг территории - это 
поиск, выражение и развитие идентичности местности с помощью определенного 
позиционирования, повышения имиджа, информированности о территории [3]. Можно 
сказать, что брендинг территории представляет собой стратегию повышения 
конкурентоспособности той или иной территории. 
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Бренд территории формируется на имидже, а имидж, в свою очередь на образе 
территории. Образ - это основа бренда, это субъективное восприятие территории, которое 
формируется у населения и приезжих. Имидж территории - существующая в сознании 
совокупность устойчивых представлений о территории. Он складывается из трёх 
составляющих: одной объективной (характеристики территории, отражающие 
объективную действительность) и двух субъективных (личное представление о 
территории и чужие мнения, слухи о территории) [2;с.49]. Для продвижения имиджа 
территории необходимо создание его бренда. 
Бренд территории - это существующий в сознании совокупности различных групп 
реальных и потенциальных потребителей комплекс восприятий, образов, ассоциаций, 
ожиданий по отношению к территории, который представляет рациональную и/или 
эмоциональную ценность, формируемую в процессе взаимоотношений между брендом и 
его потребителем [1]. В результате создания бренда территории формируется 
своеобразный нематериальный актив данной территории. 
Если привести примеры известных каждому из нас городов таких как  Париж, Нью-
Йорк, Сидней, Лондон, Мадрид, Лос-Анджелес, то, наверное, в голове у каждого 
возникает своеобразный образ того или иного города, даже, если вы ни разу не были, ни в 
одном из них. Образ этих городов в целом сформирован на истории, памятниках 
архитектуры, выгодных природных условий. Для того, чтобы быть интересными, 
привлекать инвестиции, туристов, потенциальных жителей, в прошлом малоизвестные 
города также стали прибегать к помощи брендинга территории.  
Среди наиболее популярных инструментов продвижения бренда города выступает 
проведение разнообразных мероприятий. Так, например, Мюнхен славится  фестивалем 
пива «Октоберфест», Клермон-Ферран во Франции известен в мире ежегодным 
фестивалем короткометражного кино,  в Зальцбурге проводится ежегодный фестиваль 
музыки, связанный с именем Моцарта, Рованиеми известен как «родина Санта-Клауса», 
Прага  —  как родина Франца Кафки, Ливерпуль связан с именем «Битлз» [9]. 
Положительный опыт в направлении брендинга территорий имеют малоизвестные 
в прошлом города такие как Мельбурн, Амстердам, Лермонтов, Пермь, Мышкин, Великий 
Устюг. Так, небольшой городок Лермонтов одним из первых в России разработал 
маркетинговую концепцию развития города. Он позиционирует себя как город событий, 
центр кавказских минеральных вод. Ранее у города была урановая специализация, город 
по инерции считали радиоактивным, сейчас же стоит задача в том, чтобы изменить 
восприятие города и развить выигрышную в экономическом смысле специализацию. 
Крупный промышленный город Пермь с недавних пор позиционирует себя как 
культурный центр России. Здесь проходят художественные выставки, театральные вечера 
и фестивали искусства, недавно был открыт Пермский центр развития дизайна, который  
формирует и развивает вид нового города-бренда. 
Наиболее успешным российским проектом в реализации маркетингового подхода в 
отношении развития города можно назвать Великий Устюг, который позиционирует себя 
родина Деда Мороза. Проект реализуется с 1998 года. За период 1998-2008 гг. в развитие 
проекта «Великий Устюг – родина Деда Мороза» было вложено более 1,5 млрд. рублей из 
различных источников финансирования (36% - спонсоры и инвесторы, 31,5% - областной 
бюджет, 18% - федеральный бюджет, 13% - бюджет Правительства Москвы, 1,5% - 
бюджет Великоустюгского муниципального района). Основными результатами проекта в 
2008 году стали: туристский поток – 189 тыс. чел.; прямой эффект – 463,5 млн. руб., 
интегральный кумулятивный эффект – 927 млн. руб.; инвестиционные вложения – 519 
млн. руб.; доля частных инвестиций в общем объеме вложений в проект – 41%; доля 
занятых в туризме – 7,3% от общей численности занятых; доля налоговых поступлений от 
проекта в доходах районного бюджета – 10% [10; с.22-23]. 
Если говорить о положении украинских городов, то потенциально интересным и 
привлекательными городами являются Киев, Одесса, Львов, Ялта, они являются наиболее 
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конкурентоспособными на внутреннем рынке Украины, однако каких-либо специальных 
маркетинговых программ по развитию городов не осуществлялось. Среди городов 
Украины положительный опыт в сфере брендинга территории  на данный момент имеет 
только город Львов. Так, город позиционирует себя как столица фестивалей Украины. В 
течение года во Львове проходит около 100 разнообразных по тематике мероприятий, 
среди которых праздник сыра, шоколада, «Lviv Fashion Week» и др. Согласно 
статистическим данным, на каждый фестиваль приезжает примерно 10 тыс. туристов. 
В  целом за последние два года поток туристов в город увеличился примерно на 40% и 
сейчас составляет более 1 млн. человек  в год [11]. 
Использование подходов маркетинга в развитии города в целом представляет собой 
маркетинговый проект развития города (создания бренда города), который, как 
отмечалось выше, должен в свою очередь основываться на стратегии развития города. 
Проект создания бренда города в общем виде можно представить как совокупность 
следующих взаимосвязанных процессов (см. рис.1) 
 
Рис. 1 - Механизм реализации проекта создания бренда города 
(собственная разработка согласно [2, с.39-45; 12; с. 20]) 
 
Под инициацией в данном случае предполагается понимать определение 
проблематики и актуальности реализации проекта. 
Наиболее подробно в схеме (см. рис. 1) рассмотрен процесс планирования, так как 
этот этап занимает одно из наиболее весомых значений в данном процессе. Это 
обусловлено тем, что в зависимости от правильно выявленной проблематики, 
Инициация 
Планирование 
1. Позиционирование города: 
§ Определение проблемы;  Постановка задач; 
§ Проведение маркетинговых исследований (анкетирование, 
анализ вторичной информации: анализ истории города,  
анализ статистических данных о городе, анализ утверждений 
о городе из различных СМИ, анализ рейтингов городов и 
проведение конкурентного анализа, SWOT-анализ и др.).  
§ Сегментирование рынка, определение целевых аудиторий; 
§ Выбор маркетинговой стратегии; 
§ Определение критериев успешности проекта бренда 
города; 
2.Формирование стратегических преимуществ города на 
основе его миссии. 
3.Продвижение города (маркетинговые коммуникации): 
§ Выбор инструментов маркетинговых коммуникаций; 
 Определение индикаторов успеха, планирование 
мониторинга и оценки проекта; 
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поставленных задач, качественно проведенных исследований, выбора целевой аудитории, 
критериев оценки во многом будет зависеть и успешность самого проекта. 
Целевыми аудиториями создаваемого бренда города могут быть «жители» и 
«потенциальные жители города», «туристы», «существующие компании города» и 
«инвесторы», при этом потребности каждого представителя из целевой аудитории 
различны, что необходимо учитывать при разработке городских маркетинговых программ 
(см.табл.1). 
В зависимости от того, 
какими возможностями и 
особенностями располагает 
территория, могут быть 
реализованы и разнообразные 
стратегии маркетинга: имиджа, 
цель которой создание, 
развитие положительного 
образа территории на базе уже 
имеющихся конкурентных 
преимуществ; 
привлекательности -повышение 
привлекательности территории, 
путем развития отличительных 
характеристик данной; 
инфраструктуры - улучшение 
условий проживания, развития 
и хозяйствования на данной 
территории; населения - 
привлечение на территорию 
людей конкретных видов 
занятий, определенного уровня 
квалификации, утверждение в 
сознании населения 
предпочтения данной 
территории для проживания и 
самореализации [2;с.42-43].  
Наиболее целесообразным с 
учетом современных условий 
является реализация не одной, а 
комплекса маркетинговых стратегий. 
Также важным является наличие постоянной обратной связи с жителями города на 
всех этапах планирования и реализации маркетингового проекта. Необходимо донести до 
граждан идею, важность проекта, активно использовать СМИ города. Привлекать к 
обсуждению проекта представителей муниципалитета, творческой элиты города, 
краеведов, представителей бизнеса, активную молодежь. Важным является привлечь и 
заинтересовать как можно большее число граждан к участию в реализации проекта, 
которые, в свою очередь, окажут помощь в поиске новых идей, проведении исследований, 
культурных мероприятий и др. [2; с.67].   
Если говорить об опыте  Европы в направлении маркетинга городов, то следует 
отметить, что здесь распространена практика организации специальных групп 
планирования бренда города из государственных чиновников местного или регионального 
уровня.  
Среди основных задач, которые решают данные группы можно выделить [5]: 
Таблица 1 — Базовые потребности представителей 
целевой аудитории (собственная разработка)  
Целевая 
аудитория  
Базовые  
потребности 
   Показатели оценки 
Жители города  
 
Качество жизни в 
городе  
§ развитие высшего образования;  
§ состояние инфраструктуры 
города;  
§ развитие искусства, культуры и 
спорта;  
§ стоимость жилья и его наличие; 
§ обеспеченность городским 
транспортом; 
§ состояние экологии; 
§ ситуация на рынке рабочей силы 
(средняя заработная плата, 
наличие вакансий и перспектив 
карьерного роста); 
§ уровень преступности; 
Потенциальные 
жители  
Компании 
города  
Высокий деловой 
потенциал 
§ развитие и условия для 
открытия,  
§ работы и закрытия бизнеса; 
§ наличие коммуникаций; 
§ развитость рынка рабочей силы; 
§ требования к квалификации 
персонала; 
§ стоимость приобретения и 
аренды  коммерческой 
недвижимости; 
§ наличие природных ресурсов; 
§ географическое положение; 
Потенциальные 
инвесторы  
Гости города  
Туристическая и 
культурная 
привлекательность 
§ уровень развития туристических 
услуг; 
§ развитие искусства, культуры и 
спорта; 
§ обеспеченность городским 
транспортом; 
§ состояние экологии. 
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1. диагностика состояния территории,  указание ее сильных и слабых сторон, 
основных угроз и возможностей. Информационной базой в данном случае служат 
статистические показатели, разнообразные индикаторы, индексы, рейтинги;  
2.разработка видения перспективного развития на основе факторов,  которые 
являются уникальными и коммерчески жизнеспособными,  которые в свою очередь могут 
служить базой для образования стоимости территории;  
3.формулирование долгосрочного плана действий,  включающего несколько 
промежуточных инвестиционных и трансформационных стадий.  
С нашей точки зрения большое значение имеет и этап «реализация и контроль 
проекта». В общем виде схема контролирующей системы осуществления проекта 
представлена на рис.2.  
 
 
Рис. 2 - Схема функционирования контролирующей системы проекта [13; с.180]  
 
Механизм оценки системы контроля должен быть представлен как совокупность  
взаимообусловленностей (цели ® критерии ® показатели), сопоставлений 
(существующие показатели ® желаемые показатели) и результатов [14; с.4]. 
Среди критериев анализа успешности маркетингового проекта можно выделить 
следующие [2;с.41]: стоимость проекта; затраты времени; эффективность маркетинговых 
мероприятий; социальная эффективность; административная простота — легкость 
реализации проекта с позиции административных усилий и затрат; правомочность — 
потребует ли реализация проекта принятия новых  нормативных актов; политическая 
приемлемость — поддержка проекта  муниципалитетом;  риски реализации проекта. При 
этом важно отметить, что управление охватывает все составляющие процессы 
маркетингового проекта.  
Процесс образования стоимости территории подразделяется на четыре 
составляющие: во-первых, этот процесс должен гарантировать предоставление 
определенных услуг и поддержание инфраструктуры в рабочем состоянии для 
удовлетворения потребностей как горожан, так и представителей бизнеса, и гостей  
города. Во-вторых, городу могут понадобиться новые факторы привлекательности для 
привлечения новых инвестиций, компаний и людей. В-третьих, территории необходимо 
донести информацию о своих конкурентных преимуществах с помощью 
коммуникативной программы. В-четвертых, территория должна найти поддержку 
местных жителей,  а также лидеров мнений и влиятельных институтов [15; с.44-45]. 
Если исследовать инвестиционную привлекательность города, то следует отметить, 
что среди своеобразных факторов привлекательности, которыми руководствуются 
потенциальные инвесторы при оценке территории, принято выделять «жесткие» и  
«мягкие». «Жесткие» факторы - это часть существующей среды, которая не может быть 
изменена, оказать влияние на данные факторы достаточно сложно. К данной категории 
факторов относят географическое положение, существующие природные ресурсы, 
рабочую силу, необходимую инфраструктуру. «Мягкими» факторами, напротив, можно (и 
целесообразно) управлять. К ним относится заинтересованность муниципалитета в 
привлечении инвестиции, налоговое и финансовое стимулирование в государстве. В 
большинстве случаев наибольшее влияние на инвестиционную привлекательность 
территории оказывают именно «жесткие» факторы. Однако высокое качество «мягких» 
факторов может сгладить и нейтрализовать негативное воздействие «жестких» факторов. 
В свою очередь, наличие же достаточно привлекательных «жестких» факторов 
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территории, однако не подкрепленных выгодными «мягкими» факторами, наоборот, 
может отпугнуть потенциальных инвесторов [16]. 
Так, примером региона, который, не обладая богатыми природными условиями, 
развитой инфраструктуры («жесткие» факторы), может послужить Калужская область 
России, которая достаточно эффективно привлекает инвестиции за счет проведения 
активной политики по формированию выгодного инвестиционного климата: была 
реализована кластерная стратегия привлечения инвесторов, созданы индустриальные 
парки с готовой инфраструктурой для крупных компаний, предложены индивидуальные 
финансовые программы и льготное налогообложение. Как результат проведенных 
мероприятий в период с 2005 по 2009 год среднегодовой рост инвестиций в область 
составил 168% [16]. 
Следует отметить, что важным перед проведением инвестиционного маркетинга 
территории является создание  качественной городской среды. Основными 
направлениями по формированию качественной городской среды являются [2;с. 69-70]: 
определение приоритетов инвестиционной политики территории; административное и 
институциональное обеспечение инвестиционной политики. Необходимо создание 
координирующих органов, которые будут ответственны за реализацию инвестиционной 
политики. Среди основных функций данных органов можно выделить: анализ 
инвестиционного климата территории; информирование об инвестиционном климате 
города; административное сопровождение инвестиционных проектов; осуществление 
прямого контакта с потенциальными и уже существующими инвесторами; планирование, 
реализация и контроль проведения программ по увеличению инвестиционной 
привлекательности города; обеспечение открытости инвестиционной политика 
территории. Необходимо наличие постоянного контакта между инвесторами и 
муниципалитетом. Важной составляющей в данном направлении является создание 
инвестиционного сайта города (или же отдельного раздела на общем городском сайте); 
поддержка отношений с уже существующими в городе компаниями; долевое участие 
муниципалитета в наиболее значимых для него инвестиционных проектах. При этом 
участие необязательно может быть как финансовым, так и через комплекс средств 
административной поддержки.  
Выводы и предложения:Создание сильного бренда любого города в современных 
условиях развития рынка является жизненно необходимым условием его выхода на более 
качественный уровень развития. 
1. Стратегия развития города требует существенного усовершенствования и 
применения в ее разработке маркетингового подхода.  
2. Международный опыт брендинга городов показывает, что созданный бренд 
города позволяет сделать город узнаваемым в информационном пространстве, увеличить 
потоки туристов и инвесторов, приводит к развитию его инфраструктуры, культурного и 
инновационного потенциала.  
3. Среди основных проблем, которые сдерживают внедрение маркетингового 
подхода в развитии отечественных городов можно выделить: недостаток финансовых 
средств городского бюджета, отсутствие опыта работа и специалистов в сфере маркетинга 
территорий, низкий уровень менеджмента исполнительной власти. 
4. Для реализации проектов по брендированию городов необходима 
актуализация данного вопроса среди жителей города, вовлечение в процессы 
муниципалитета, создание координирующих органов, которые будут непосредственно 
реализовывать проект брендирования города, с целью повышения его инвестиционной 
привлекательности. 
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